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RESUMO
O mercado tem mostrado que a pesquisa de marketing é uma 
ferramenta essencial para a gestão organizacional. Existem diversas 
dificuldades em se conceber e desenvolver pesquisas nas 
organizações. Este trabalho investigou três estudos publicados em 
território nacional. A escolha pelos estudos se justifica à medida que 
visa atender administradores no Brasil. Verificou-se que a pesquisa 
de marketing precisa ser realizada de maneira contínua para 
possibilitar análises mais profundas e também para prognósticos 
mais precisos. Através deste trabalho levantaram-se diversas 
técnicas de coleta de dados e análises, além de estabelecer os 
principais tópicos ao se conceber e desenvolver uma pesquisa.
PALAVRAS-CHAVE: Pesquisa de marketing; Métodos de pesquisa.
MARKETING RESEARCH: A STUDY WITH SIX AUTHORS
ABSTRACT
The market has shown that marketing research is an essential tool 
for organizational management. There are many difficulties in 
conceive and develop researches in business organizations. This 
paper investigated three others studies published in national 
territory. The choice for the selected studies is justified by the 
objective to attend national administrators. This study indicates that 
marketing research needs to be developed in a continuous way in 
order to realize more profound analysis and predict more precisely 
the future. This study encompass a variety of techniques to collect 
and analyse data, besides it indicates various topics about conceiving 
and developing a research.
KEYWORDS: Marketing research; Methods of research.
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pesquisa é: “[...] um recurso de grande poder para 
coletar, analisar e extrair informações valiosas de 
dados, tanto externos como internos às 
organizações”. 
A última definição de pesquisa é de Samara e 
Barros (2002). Esses autores enfocam a Pesquisa 
de Marketing, porém, não fazem comparações 
como Dutra e Souza (2002). Para Sâmara e Barros 
(2002, p. 6) Pesquisa de Marketing consiste em: 
“[...] projetos formais que visam a obtenção de 
dados de forma empírica, sistemática e objetiva 
para a solução de problemas ou oportunidades 
específicas relacionadas ao marketing de produtos 
e serviços”.
ETAPAS DA PESQUISA DE MERCADO
Observando os textos apresentados acima, 
percebe-se que há variações quanto à formulação 
das etapas de uma pesquisa. Como já foi dito, este 
trabalho não pretende esgotar as diferenças entre 
os autores e, sim, construir um conhecimento 
próprio sobre o assunto. Esta parte do trabalho 
pretende organizar as etapas mais relevantes de 
uma pesquisa, mantendo uma congruência com os 
vários autores já citados.
Definição do Problema
O problema de pesquisa é o motivo principal para 
que se possa iniciar um trabalho investigativo. A 
concepção e desenvolvimento de uma pesquisa não 
existem sem um problema bem definido. O 
problema precisa ser claro em sua definição a 
ponto de ser expresso em uma questão (frase 
interrogativa). A complexidade também precisa ser 
verificada a fim de viabilizar sua resolução, pois 
problemas muito complexos requerem altos 
investimentos e uma demanda de tempo muita 
extensa.
Objetivos da Pesquisa
Os objetivos da pesquisa podem ser classificados 
como gerais e específicos. Cada pesquisa contém 
um objetivo geral, e vários objetivos específicos. 
Sabe-se que um grande problema, para ser 
resolvido, é necessário dividi-lo em partes, pois é 
justamente isso que ocorre numa pesquisa, onde o 
objetivo geral é mais amplo e mais complexo 
fazendo-se necessário dividi-lo em partes menores 
e mais simples. A realização do conjunto de 
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INTRODUÇÃO
Ciência e senso-comum concordam que 
atualmente vive-se a era da informação, e que o 
poder das organizações deve-se em grande parte à 
capacidade de adquirir e administrar informações 
empresariais. A história da ciência e da 
humanidade avança através de processos 
evolutivos, causando mudanças constantes em 
todos os âmbitos. Nas organizações empresariais 
e não-empresariais constata-se uma evolução em 
paralelo. 
Observando-se as organizações empresariais, a 
partir do modernismo na virada do século XIX, 
identificam-se as diversas tendências no tocante a 
orientação que as mesmas empreendiam. Numa 
escala evolutiva de tendências percebe-se que 
primeiro a orientação era para a produção, na 
época da segunda revolução industrial. 
Posteriormente surgiram orientações para 
vendas, finanças, marketing, cliente e a última 
tendência surgida, para a sociedade como um todo. 
Verificado o poder que as informações exercem 
sobre as organizações, este trabalho pretende 
investigar a concepção e o desenvolvimento de uma 
Pesquisa de Mercado. Também faz parte dos 
objetivos deste trabalho refletir sobre a 
importância que a pesquisa de mercado exerce no 
gerenciamento de uma organização e quais suas 
características, em acordo com os textos de 
Sâmara e Barros (2002), Freitas e Moscarola 
(2002), Dutra e Souza (2002). Não é propósito 
deste trabalho verificar as diferenças entre os 
textos dos diversos autores, mas a partir deles 
construir um conhecimento próprio sobre 
Pesquisa de Mercado.
DEFININDO PESQUISA DE MERCADO
Segundo Dutra e Souza (2002), Pesquisa de 
Mercado é diferente de Pesquisa de Marketing. 
Para os autores, o primeiro tipo de pesquisa é mais 
estrito em sua abrangência, fazendo o 
levantamento de dados do mercado. O segundo 
tipo de pesquisa é mais abrangente, fazendo 
levantamentos de dados em relatórios de 
vendedores, benchmarking, leitura de publicações, 
lançamentos, etc.
Freitas e Moscarola (2002, p. 1) definem pesquisa 
num sentido mais amplo, não categorizado como os 
autores supracitados. Para esses últimos, 
pesquisa é: “[...] um recurso de grande poder para 
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e mais simples. A realização do conjunto de 
objetivos específicos conduz a realização do 
objetivo geral e, conseqüentemente, a resolução 
do problema da pesquisa.
Sâmara e Barros (2002) atentam para a origem 
dos objetivos que podem surgir na formulação de 
hipóteses sobre o problema. Os autores sugerem 
que os objetivos específicos devam ser bem 
detalhados, pois servirão de base na elaboração do 
formulário para coleta de dados. Em acordo com 
autores acima, Dutra e Souza (2002, p. 28) 
mencionam que: “Normalmente cada objetivo 
específico gera uma ou mais perguntas do 
instrumento de coleta de dados”.
Justificativas
Apesar de nenhum dos autores estudados neste 
trabalho dar destaque às justificativas, verifica-se 
que estas estão presentes, em maior ou menor 
grau, em todos os trabalhos de pesquisa 
analisados pelo autor deste trabalho. As 
justificativas expressam a importância da pesquisa 
para um ou mais públicos. Os públicos podem ser 
os mais diversos; contudo, as justificativas devem 
ser relevantes aos interesses dos públicos mais 
diretamente envolvidos com a pesquisa.
Metodologia
Método, em seu sentido estrito, significa um 
caminho, uma maneira, um modo ou um processo 
que se utiliza para se atingir um objetivo, um 
resultado ou um estado. Essa definição subsidia o 
conceito de metodologia explanada pelos autores 
aqui estudados. O trabalho que contempla a maior 
extensão na abordagem de metodologia é o de 
Dutra e Souza (2002). Cabe aqui explicitar que a 
afirmação anterior não possui o caráter 
classificatório sobre a qualidade dos textos 
estudados, pois os mesmos continham objetivos 
específicos diferentes. 
Para atingir os objetivos deste trabalho, verificou-
se a necessidade do detalhamento de todas as 
classificações que serão apresentadas, pois 
tornaria este trabalho longo demais em relação ao 
seu propósito. Portanto, serão fornecidas apenas 
as classificações do trabalho de Dutra e Souza 
(2002, p. 28):
a)Quanto ao método das ciências em geral, há o 
indutivo e o dedutivo;
b)O método, em sentido específico, pode ser 
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classificado como observação, levantamento ou 
experimental;
c) Quanto ao tempo, a pesquisa pode ser ocasional 
ou painel;
d) Quanto ao objetivo pode ser exploratória, 
descritiva, causal ou histórica;
e) Quanto à procedência dos dados, estes podem 
ser primários ou secundários;
f) Quanto à natureza das variáveis, essas podem 
ser qualitativas ou quantitativas.
Para terminar esta etapa é importante fazer dois 
comentários, ambos sobre o processo de escolha 
da metodologia mais adequada a um problema de 
pesquisa. Primeiro, o conhecimento do 
pesquisador sobre o assunto a ser pesquisado é 
bastante útil, pois poupa tempo e investimento no 
aprofundamento do conhecimento construído 
sobre o objeto de pesquisa. Segundo, o 
conhecimento das técnicas, métodos e 
instrumentos oferecidos pelas ciências são 
primordiais para conceber, desenvolver e concluir 
uma pesquisa, seja ela de qualquer categoria. 
Freitas e Moscarola (2002) usam o exemplo dos 
diferentes tipos de pesquisadores para ilustrar os 
pré-requisitos de um pesquisador ideal. Utilizando 
personagens da literatura internacional, os 
autores determinam que o tipo ideal de 
pesquisador tem que ser inteligente, perspicaz, 
científico (aqui no sentido de dominar as técnicas e 
as filosofias da utilização de instrumentos) e, por 
fim, os autores, valendo-se de um herói de guerra 
hollywoodiano, sugerem que o tipo ideal de 
pesquisador deve agir ao invés de refletir em 
demasia.
Coleta de Dados
Samara e Barros (2002) argumentam que para a 
coleta de dados são utilizados questionários. 
Apesar da grande diversidade de instrumentos de 
coleta de dados oferecida pela literatura 
especializada, os autores simplificaram todos os 
instrumentos num quadro que especifica a forma e 
o conteúdo, oferecendo quatro variações. Segundo 
Sâmara e Barros (2002), os questionários podem 
ser: (i) estruturado disfarçado, (ii) não-
estruturado não-disfarçado, (iii) estruturado não-
disfarçado e (iv) não-estruturado disfarçado. Com 
essas classificações os autores têm a pretensão 
de contemplar todos os instrumentos de coleta de 
dados. Data vênia ao que o leitor possa estar 
pensando, este trabalho enxerga o esforço dos 
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que podem levar a decisões errôneas, por 
outro lado.
Tratamento e Análise dos Dados
Existem diversas técnicas para tratar e analisar 
os dados coletados. Este trabalho adotou as 
técnicas oferecidas por Freitas e Moscarola 
(2002) por acreditar serem mais simples de serem 
compreendidas. Para a análise quantitativa os 
autores apontam três tipos de análise conforme a 
figura 01 ilustra. 
Para análise qualitativa Freitas e Moscarola 
(2002) apontam numa primeira fase a técnica da 
dimensão das respostas, seguido de uma análise 
de conteúdo ou lexical, conforme mostra a figura 2.
As técnicas apontadas por Freitas e Moscarola 
(2002) possibilitam um tratamento flexível dos 
dados, deixando ao pesquisador a perícia de 
escolher qual o melhor caminho a se seguir. Os 
autores alertam para toda a gama de 
possibilidades de se conduzir uma pesquisa tanto 
no âmbito quantitativo como qualitativo, e afirmam 
que não há um tratamento ou tipo de análise 
melhor que os demais, porém, uma adequação mais 
compatível ao problema proposto.
AS TÉCNICAS DE ANÁLISE DE DADOS
Análise , tabela simples
Descrever uma variável por vez
UNIVARIADA
Análise , tabela cruzada
Relacionar duas variáveis, explicar
BIVARIADA
Análise , tabela múltipla










Figura 1 - Análise de Dados
Fonte: Freitas e Moscarola (2002).
Figura 2 - Análise de Conteúdo
Fonte: Freitas e Moscarola (2002).
ANÁLISE DAS QUESTÕES
ABERTAS OU DE TEXTOS
ANÁLISE DE CONTEÚDO






Teoria dos Atos de Linguagens
Modelos Linguísticos
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autores acima citados como válido, mesmo com a 
impressão reducionista a que possa ser remetido.
Para concluir esta etapa é valido comentar sobre o 
posicionamento que Freitas e Moscarola (2002) 
assumem ao afirmar a importância de se “abrir” 
um questionário. Os autores, ao proporem essa 
abertura, demonstram que um indivíduo, ao 
responder um questionário com perguntas 
fechadas, acaba sendo limitado à concepção do 
pesquisador. A abertura do questionário, mesmo 
que parcial, possibilita o enriquecimento e o 
aprofundamento no assunto pesquisado. Essa 
visão sobre os instrumentos de coleta de pesquisa 
denota uma abordagem mais fenomenológica, e 
menos positivista dos autores.
Amostragem
Para coletar informações pode-se abordar todos 
os indivíduos do grupo desejado, considerado aqui 
como censo, ou determinar uma parte que possa 
representar o todo, assim considerada uma 
amostra. A representatividade da amostra 
dependerá de caso a caso, e para se determinar 
seu tamanho vale inclusive o uso da intuição e da 
experiência do pesquisador. Entretanto, há alguns 
recursos estatísticos que possibilitam cálculos de 
desvio, de estimativa de erro, e de variância da 
distribuição dos dados coletados. Para ilustrar os 
tipos de amostras utilizar-se-á a tipologia de 
técnicas oferecidas na obra de Samara e Barros 
(2002, p.92):
A) Amostras probabilísticas
     Probabilística simples
     Probabilística estratificada
     Probabilística sistemática
     Probabilística por conglomerado
B) Amostras Não-probabilísticas
     Não-probabilísticas por conveniência
     Não-probabilísticas por julgamento
     Não-probabilísticas por cota
É importante atentar para algumas armadilhas 
apontadas por Freitas e Moscarola (2002, p. 8). 
Os autores argúem que:
Se passarmos de 50 para 300 pessoas, o 
índice de erros dos dados coletados cai e 
ganha-se muito. Por outro lado, passando-
se de 1000 para 2000, ganha-se bem 
menos. Cabe realizar cálculos econômicos 
sobre o custo da interrogação, por um lado, 
e o custo do erro resultante de informações
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CONCLUSÃO
Após estudar os textos dos referidos autores é 
possível criar uma boa noção sobre Pesquisa de 
Mercado. O tema em si é muito vasto, contando 
com colaborações de várias ciências, práticas 
executiva, senso comum, etc. Entre os autores há 
concordâncias e discordâncias, porém, disso pode 
se extrair a flexibilidade de uma Pesquisa de 
Mercado. 
Este trabalho procurou disponibilizar informações 
cruciais para a concepção e desenvolvimento de 
uma Pesquisa de Mercado que satisfaça aos mais 
exigentes níveis de conduta profissional. Não foi 
pretensão deste trabalho esgotar as 
possibilidades técnicas e metodológicas em se 
conduzir uma pesquisa, e, sim, através da leitura e 
análise dos textos apontados, formatar 
informações para a melhor compreensão do tema. 
Igualmente não era intenção deste trabalho 
fornecer um receituário executivo de como se fazer 
e desenvolver uma Pesquisa de Mercado, mas de 
mostrar um panorama do que os autores aqui 
referidos oferecem o assunto. 
Cabe salientar os méritos de cada uma das obras 
analisadas.  Pesquisa de Marketing, livro de 
Beatriz S. Sâmara e José C. Barros editado em 
2002, é um ótimo livro para o processo de ensino-
aprendizagem da graduação. O manual Pesquisa de 
Marketing, de Ivan Dutra e Maria José B. Souza, 
editado em 2002 para a disciplina de Organizações 
e Mercado no Programa de Pós-Graduação em 
Administração da Universidade Estadual de 
Maringá, mostrou-se como um prestativo guia 
técnico sobre Pesquisa de Marketing. E, 
finalmente, o artigo Da observação à decisão: 
métodos de pesquisa e análise quantitativa e 
qualitativa de dados de Henrique Freitas e Jean 
Moscarola, impresso na Revista de Administração 
de Empresas Eletrônica em 2002, é muito 
elucidativo quanto às habilidades de um 
pesquisador e o gerenciamento da natureza e 
análise dos dados.
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